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ABSTRACT 

In a context marked by a changing reality, where technology bursts in with 
increasing force and business models are increasingly disruptive, the university 
and marketing are faced with the challenge of adapting to future groups of 
professionals to the new demands. It is a text that tries to combine all the aspects 
that come together in the material and human development of a society that 
transfers the demand for a highly personalized treatment and that puts endless 
data, derived from their daily routines, collected thanks to the Internet of Things 
and that allows differentiating new lover profiles, paradoxically from their intimacy 
and who prefer to be identified by their psychological age and not by their 
numerical age. A point of view for which universities must be prepared and go 
further, since they must focus on the internationalization and social inclusion of 
workers, in light of the concepts of training and freedom. 
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RESUMEN 
En un panorama marcado por una realidad cambiante, donde la tecnologia 
irrumpe cada vez con mayor fuerza y los modelos de negocio cada vez son mas 
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disruptivos, a la universidad y al marketing se les presenta el reto de adaptar a 
las futuras hornadas de profesionales a las nuevas demandas. Se trata de un 
texto que trata de aunar todas las vertientes que confluyen en el desarrollo 
material y humano de una sociedad que traslada la exigencia de un trato muy 
personalizado y que pone al servicio de los especialistas en marketing un sinfin 
de datos, derivados de sus rutinas diarias, recabadas gracias al /nternet of 
Things y que permite diferenciar nuevos perfiles amantes, paraddjicamente, de 
su intimidad y que prefieren ser identificados por su edad psicoldgica y no por su 
edad numérica. Un punto de vista para el que las universidades deben estar 
preparadas e ir mas alla, ya que deben poner el foco en la internacionalizacion 
e inclusi6n social de los trabajadores, a la luz de los conceptos de capacitacién 
y libertad. 


PALABRAS CLAVE 
marketing y universidad, nuevos retos sociales, inclusidn social, nuevas 
tecnologias, marketing relacional 





INTRODUCCION 


Este editorial persigue ofrecer una vision holistica acerca del Marketing, la 
Universidad y las skills que estos futuros graduados deben experimentar a lo 
largo de su itinerario formativo, de cara a una Optima insercion laboral. Sin 
embargo, para poder arrojar luz a estos aspectos, a nuestro entender, todo debe 
pasar por la observacion del entorno. De ahi que recojamos las tendencias de 
nuestro futuro consumidor, los avances tecnolégicos y su impacto en el 
marketing, asi como lo que deberia ser una apuesta de futuro hacia una sociedad 
mejor, inclusiva y multicultural, como nichos de mercado a explotar por las 
universidades. Seria inviable construir el futuro de la sociedad desde la 
educacion, sin un analisis de estos aspectos. 

Nos esta tocando vivir una realidad apasionante y compleja a partes iguales. 
La situacién actual, acelerada por la Covid 19, depara un ecosistema social y 
econdmico en el que las lineas entre lo virtual y lo fisico cada vez son mas difusas 
(Schwab, 2016), gracias a los avances tecnolégicos, donde el 5G supone el 
espaldarazo definitivo al interés por el dato, como nueva herramienta para la 
planificacién estratégica Cerezo y Cerezo (2018). Y es en esta linea, donde nace 
el concepto de Internet de las cosas, del que nos hemos valido para dar nombre 
a esta reflexion, sobre el estado del Marketing en general y de la Universidad, en 
particular. 

El mercado esta saturado de productos 0 servicios con cualidades similares, 
que precisan de un valor anadido para, no sdlo convencer a un cliente cada vez 
mas exigente de que compre, sino para convertirlo en portavoz de la marca, ya 
que, un buen prescriptor es garantia de consideraci6n, conversion y recurrencia 
en un funnel de conversion cada vez mas exigente (Herrero-Diz, Ramos & No, 
2016). Es imprescindible mantener relaciones solidas y duraderas con el publico 
objetivo. Y es ahi, donde juega un papel primordial el marketing, como elemento 
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de cohesion estratégico entre empresa, cliente y comunicacién. (Kotler & 
Armstrong, 2012) 

Un panorama general, que no es ajeno al ambito de la Universidad, donde la 
pandemia ha obligado a las instituciones superiores de educacion a reemplazar 
el modelo clasico de presencialidad fisica, por la alternativa online sincrona 
(Marinoni, Van’t Land & Jensen, 2020). Segun el informe CYD, en el curso 2019- 
2020, Espana contaba con 87 universidades, de las que 50 eran publicas, con 
una tendencia creciente hacia la preferencia por estas Ultimas, de los 
estudiantes, para completar sus estudios, quizas atraidos por los rankings y 
porcentajes de empleabilidad que éstas comparten en sus sites oficiales. Por 
ejemplo, Davey et al (2018) distinguen entre universidades de élite con 
capacidad para establecer sinergias con grandes empresas y multinacionales, 
frente al resto, como elemento diferenciador y de valor anadido a un producto 
educativo con cada vez mas competencia en Espana. No en vano, en la 
universidad publica, una de cada cuatro titulaciones ha dejado sin cubrir un 25% 
de las plazas ofertadas. (CYD, 2020). 

Dirigido por el catedratico de Economia de la Universidad de Barcelona, 
Martin Parellada, el estudio revela que la variable precio parece pasar a un 
segundo plano, ya que el incremento del coste de la matricula entre cursar un 
grado en una universidad privada o hacerlo en una publica es, de media, de 
cuatro a uno. Ademas, el otro desafio a afrontar tiene que ver con el publico 
objetivo, ya que en las proximas tres décadas se espera un estancamiento de la 
poblacion universitaria. 

Asi, por ley de oferta y demanda, la relacion con el cliente se va a convertir en 
una maxima para las instituciones educativas. Adaptar los itinerarios formativos 
alas demandas cambiantes de los empleadores, una oferta formativa continuada 
bajo el precepto del aprendizaje a lo largo de la vida, asi como la 
internacionalizacio6n, ya no son suficientes. Ahora, el valor diferencial estara en 
la forma de comunicar estos servicios desde lo experiencial y lo aspiracional. Y 
es ahi, donde juega un papel primordial el marketing, como piedra angular para 
planificar de un modo dptimo la comunicaci6on y venta del producto educativo. 


~Como sera el futuro estudiante universitario? 

Llorente & Cuenca (2018) prevé una evolucion de la experiencia social de 
consumo a un consumidor que busca vivir su relaci6n con la marca de un modo 
individual. Las universidades ponen el foco en nuevas generaciones, siempre 
conectadas y monitorizadas. Una realidad que ha Ilevado al publico a huir de lo 
sofisticado, para demandar perfiles mas humanos y creibles. La experiencia 
positiva e inolvidable la van a obtener desde personas reales, que contribuyan a 
procesos de socializacién, donde el influencer o youtuber elegido por la marca, 
en este caso la universidad, trabaje lazos emocionales. 

Ademas de por la autenticidad, el cliente online también comienza a 
decantarse por el disfrute de la experiencia de compra, con cierto grado de 
intimidad. Nace asi el concepto, importado de Corea, oneconomy (Concept, 
2019). Cambian las claves del éxito en la sociedad actual y, con ella, también la 
forma de alcanzar la autorrealizacién. Asi, si hace unos anos el éxito personal 
pasaba por encontrar un buen trabajo, formar una familia y echar raices en un 
lugar determinado, las nuevas doctrinas abogan por el amor propio, la salud y el 
cuidado personal. Se trata de un movimiento que afecta tanto a millennials, 
generacion X, como a Baby Boomers (Llorente & Cuenca, 2018). 
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Ademas, el perfil senior se diluye. Rojas Marcos (2003) ya apuntaba que 
existe una relacion directa entre la calidad de vida y la implicaci6n en actividades. 
Es decir, el sentirse participe y acorde con los tiempos se convierte en un factor 
relevante a tener muy en cuenta para las empresas a la hora de encontrar, no 
solo un nicho de mercado, sino una salida a sus politicas de RSC y ganar 
notoriedad, capacidad de captacién y, por ende, mas posibilidades de venta. 
Maxime, si se tiene en cuenta que en la sociedad actual ha calado el concepto 
de formacion a lo largo de la vida (Petrus, 2002; Dale, 2007). Es lo que también 
se conoce como edad cognitiva (Mathur, Sherman & Schiffman, 1998). Se 
sienten mas jO6venes que lo que marca su DNI y no se reconocen en los 
estereotipos que de ellos establece la publicidad (Moschis & Mathur, 2005). Chen 
& Chan (2014) creen que la imagen que se tiene de los mayores se basa en un 
prototipo desfasado, ya que hoy en dia deben ser percibidos como simples 
adoptantes tardios de las nuevas tecnologias. 

Por ultimo, entre las preferencias de este nuevo potencial publico universitario, 
se haya un amplio interés por la sostenibilidad y el consumo responsable. 
Demanda productos responsables con el medio ambiente y otorga una gran 
importancia al marketing social (Deloite, 2015). 

Unos publicos a los que la marca, en este caso, la Universidad, debe acceder 
del modo menos intrusivo posible. Se debe cumplir la maxima paraddjica de 
vender sin vender, a través del marketing de contenidos (Sanagustin, 2018), que 
hoy en dia se debe adaptar al concepto ZMOT, acunado por Lecinsky (2014) y 
que tanta importancia da al prosumer (Toffler, 1980). 


EI marketing y las instituciones educativas 

A raiz de la puesta en marcha del Espacio Europeo de Educacié6n Superior 
(EEES), las universidades han modificado sus memorias para hacer frente al 
mercado laboral y a las exigencias de los propios estudiantes (Humanes & 
Roses, 2014; Diaz-Canel, 2011). Maxime, cuando los universitarios tienen voz y 
voto. Su papel como prescriptores 0 prosumers les convierte en una pieza 
primordial de captacion de terceros en base a su actividad en la Red (De Aguilera 
& Casero-Ripollés, 2018). De ahi que ganen fuerza términos como satisfaccién 
de estudiantes, fidelizacién, consideracién o valor percibido (Homburg & 
Pflesser, 2000). 

Unos cambios, comunes en las 87 universidades espanolas, en un mercado 
que parece que se estancara a medio plazo, donde sigue siendo imprescindible 
el analisis, la planificacién y la implementacion de una serie de estrategias de 
marketing, basadas en el axioma clasico de satisfacer, antes que la competencia, 
las necesidades detectadas en su publico (Kotler y Fox, 1985). 

Hayes (2007) concluye que el marketing juega un papel fundamental desde el 
punto de vista estratégico, debido a que la competencia por captar estudiantes 
sera mayor, el valor ahadido de la oferta formativa pasa a ser una variable mas 
importante que el precio, se deben alcanzar nuevos nichos de mercado que 
hasta ahora no percibian la necesidad de una formacion universitaria y ampliar 
la oferta de la bolsa de practicas. En este sentido, cabria rescatar las 3 P’s del 
Marketing de servicios: personas, procesos y reputacion (Booms y Bitner, 1981), 
donde se buscaria conocer bien al estudiante, con el fin de establecer una 
implicacién mutua, basada en la confianza con el profesor, la administraci6n y 
los servicios de la propia Universidad. Para ello, todo debe pasar por un proceso 
comunicativo efectivo de interés para el target que nos ocupa. Y, por ultimo, la 
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reputacion pasa por la evidencia fisica y carismatica de una cabeza visible que 
represente a la institucidn ante los stakeholders. 

De ahi, que sea imprescindible medir el grado de satisfaccion del alumno con 
su ensenanza universitaria, ya que lo que no se puede medir, no se puede 
mejorar. En este caso, se entiende calidad como un estado cognitivo y sensorial 
que busca la concordancia entre lo que la universidad le ofrece al estudiante y la 
percepcidn positiva o negativa de este, respecto al servicio recibido. 

La relaci6n entre Marketing y Universidad parece ser mas estrecha en 
universidades pequenas y privadas (Wasmer y Bruner, 2000), asi como en 
aquellas de una creacion mas reciente (Hemsley-Brown & Oplatka, 2010), por su 
necesidad de tener un mayor eco frente a las instituciones publicas, mas 
centradas en la oferta académica. 


Universidad, Marketing y Tecnologia, obligadas a entenderse 

Desde las aulas se debe transmitir la necesidad de que el futuro profesional 
del Marketing debe aprovechar las ventajas de los avances tecnoldgicos para 
acercarse al cliente. Tras ver la tendencia del nuevo usuario, todo debe caminar 
hacia la simplificacién, la automatizacion y la generacién de confianza. De esta 
ultima misién se encarga el Social Media Marketing. Desde el dialogo y la 
interaccion en aquellos canales en los que el target se siente mas comodo, yendo 
mas alla de la television, la prensa o la radio (Fuentes, Huacén & Arisendy, 
2015). Y todo a una velocidad vertiginosa, donde lo que antes parecia puntero e 
innovador se ve superado por nuevas incursiones tecnolégicas, nuevas formas 
de contar historias y nuevos algoritmos que cada vez llevan a cabo una mejor 
trazabilidad del buyer persona. 

Ademas, planes como el H2020 han contribuido a generar consciencia de la 
necesidad de transformar digitalmente los negocios. La inyeccién de capital 
obtenido por las entidades espanolas, para llevar a cabo actividades de 
investigaciOn e innovacién, donde también se incluye todo lo referente a 
Tecnologias de la Informacion y la Comunicaci6on (TICs), Inteligencia Artificial y 
Big Data, ha superado los 3.600 millones de euros, durante el periodo 
comprendido entre 2014 y 2018. 

Seguin el informe Global CEO Outlook (KPMG, 2018), un 86% de los CEOs 
espanoles consideran que la disrupcidn tecnoldgica conlleva cambios drasticos 
y veloces en las empresas y que aquellas companias, que no se adecuen a la 
velocidad que marca el mercado, desapareceran. El CEO es consciente de que 
el dato es poder. De que no hay otra via para el éxito que no pase por describir, 
predecir y prescribir a nuestro cliente, desde lo que este aporta con sus actos 
(Cobisa, 2018) y que se transfiere, en forma de datos estructurados, 
desestructurados o semiestructurados. Nos alineamos con Day (2015), quien 
también considera que son tiempos de convencimiento en la necesidad de la 
transformaciOn, pero que se trata de un periodo de incertidumbre que 
desaparecera cuando los equipos de trabajo dominen las tecnologias digitales y 
se conciencien de que las decisiones se deben tomar desde fuera hacia dentro. 

Es mas, segun el Barémetro Divisadero de 2017, las areas o departamentos 
que se encuentran mas involucrados en la transformacion del negocio son, por 
este orden: Marketing y ventas, Tecnologia, Estrategia, Innovacién, Recursos 
Humanos y Finanzas, respectivamente. 

En este ecosistema, la tecnologia, la comunicacion, el marketing y los 
negocios trabajan conjuntamente. En cuanto a las aportaciones del marketing a 





Journal of Management and Business Education 4(1), 1-11 6 


esta transformaci6n, podriamos hablar de Big Data Marketing, para el que las 
universidades ya estan preparando a sus futuros graduados, quienes deben 
estar capacitados para interpretar grandes cantidades de datos, asi como para 
adaptarse a las nuevas tendencias de analisis que surgen en los foros de big 
data y que provocan cambios constantes de percepcidn de esta realidad 
cuantitativa, sin perder de vista cOmo medir el ROMI o Return of Marketing 
Investiment. (Ortiz, Joyanes & Giraldo, 2016). 

Seguin IAB Espana (2020) el 87% de la poblacién espanola tiene presencia 
en Redes Sociales, siendo el movil y el ordenador los dispositivos mas utilizados 
para conectarse. Aunque Whatsapp, Facebook e Instagram siguen siendo las 
mas utilizadas, TikTok y Twitch son las que han experimentado un mayor 
crecimiento en la frecuencia de uso respecto a 2019. Son precisamente estas 
tendencias las que se deben seguir desde la universidad, no solo para preparar 
a futuros profesionales en comunicaci6n, publicidad y marketing, sino para 
planificar la mejor forma de captar alumnos. Por ejemplo, el museo de El Prado 
es un claro ejemplo de estrategia disruptiva, tratando de llegar a un publico mas 
joven desde su cuenta de TikTok. 

Este acercamiento desde lo emocional, allana el terreno para la 
implementacion de procesos que pueden generar incertidumbre por su novedad, 
pero que ya son una realidad. Asi, los asistentes de voz conocidos por todos 
como Siri, Alexa o Cortana u otros menos populares como Sherpa, de produccién 
espanola, no dejan de recabar datos que permiten una trazabilidad cada vez mas 
precisa del target. Ademas, desde la universidad se debe prestar especial 
atencion a la forma de pago. El Pais Retina (2018) ya apuntaba que el blockchain 
y las criptomonedas podrian simplificar los procesos de intercambio, a la vez que 
demandarian nuevos perfiles profesionales como arquitecto de blockchain, 
Grouth hacker, manager en ciberseguridad, director de omnicanalidad, analista 
de datos y scrum master. Pero si esto parece muy lejano, en el ambito retail, 
Amazon Go es la primera tienda en la que ya se puede comprar sin pasar por 
caja, ya que funciona a través del movil y por tecnologia de reconocimiento facial 
(Ives, Cossick, & Adams, 2019). 

No obstante, no debemos obviar que bajo esta capa tecnoldgica se 
encuentran las bases del marketing relacional, entendido como la retenci6n y 
constante contacto con el cliente, con el fin de establecer una relacién de 
fidelizacion, que les convierta en embajadores de marca y emisores de su valor 
(Bennett, 1996; Gummesson, 1994; McKenna, 1994; Morgan y Hunt, 1994). En 
otras palabras, se establecen relaciones sinérgicas entre la innovacion y quienes 
intervienen en las relaciones comerciales, auspiciadas a la luz del marketing 
relacional (Nandonde & Kuada, 2018; Parry & Westhead, 2017). 


La universidad debe apostar por la globalizacion y la inclusion 

La Ley Organica 4/2007, de 12 de abril, en su exposici6n de motivos, reconoce 
el papel de la Universidad para aportar valor a la sociedad, a través de una 
formacion de calidad cimentada en la investigaci6n y la excelencia, que revierta 
en un alumnado que sera, a futuro, el motor de una sociedad mejor. Y es ahi 
donde entran otras dos variables que, a nuestro entender, deben abordar todas 
las universidades. Escapar de una visidn endogamica de la educaci6n y poner la 
mirada en la internacionalizacion, la pluralidad y la inclusion. 

La revoluci6n tecnoldgica y los nuevos flujos de informaci6n traen consigo que 
los mercados se amplien y las fronteras fisicas sean cada vez mas difusas. Hoy 
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en dia, hablamos de mercados globales (Martinez & Fernandez, 2018). De ahi, 
que la internacionalizaci6n sea un factor fundamental para el desarrollo de un 
pais y que las instituciones educativas deban desempenar un papel relevante en 
este aspecto (Hernandez et al, 2015) y abogar por la interculturalidad, con el fin 
de poder penetrar en otros mercados, diversificar y expandir productos y 
servicios, mas alla de las propias fronteras (Botello, 2016). 

Y en todo este ecosistema cambiante y en constante crecimiento, también 
podriamos situar, una vez mas, al Marketing, ya que, la expansion de los 
productos en mercados internacionales requiere de una _ gestidn, una 
planificacién adaptativa a las necesidades de un target plural y una comunicacién 
en la que se encuadra la disciplina académica y profesional, que nos ocupa. 

Dentro de las aportaciones de la tecnologia al ambito laboral y, por extension, 
universitario se encuentra la deslocalizaci6n de las actividades. Basta con un 
buen ancho de banda para cerrar una transaccion o asistir a una clase. Tras la 
Covid 19 se ha potenciado el concepto aula everywhere y con ello, también se 
ha contribuido, aunque aun haya un largo camino por recorrer, a la inclusi6n de 
personas con alguna discapacidad fisica. Cada vez parece mas cercana una 
educacion inclusiva, como derecho fundamental, que reconozca su participacion 
en igualdad de oportunidades (del Pozo-Armentia et al., 2020). No obstante, esta 
circunstancia no debe ser enfocada desde la Universidad como una oportunidad 
para discapacitados, sino como una sinergia enriquecida desde la diversidad de 
personas con potenciales diferentes (Gross, 2016; Kilinc, 2019). Sdlo desde la 
educacion inclusiva, se puede cambiar la sociedad y tratar, como afirma (Artiles, 
2019), de modificar la tonica laboral actual, donde las personas con discapacidad 
poseen un protagonismo limitado. Es por eso que, desde todos los estamentos 
de ensenanza se debe llevar a cabo una labor de concienciacion que supere las 
barreras negativas estereotipadas en las empresas (Soares, 2019) sobre las 
capacidades de las personas con algun tipo de merma funcional, para 
desempenar un trabajo de manera eficiente (Vornholt et al., 2018). Y para 
alcanzar dicha integraci6n, la clave esta en que las empresas y la universidad 
afronten la empleabilidad bajo el prisma del enfoque de capacidades 
(Nussbaum, 2007), que priorice el bienestar social y la calidad de vida sobre el 
sistema actual en el que medidor primordial de dicho bienestar es el econdmico. 

Y dichas capacidades deben estar fortalecidas desde la educacién, siempre 
poniendo el foco en salvaguardar la dignidad de la persona (Nussbaum, 2007). 

Ademas del concepto de dignidad, Sen (2012) habla de libertad, entendida 
como la oportunidad real de un individuo para alcanzar sus objetivos. Por tanto, 
desde la educacion superior, no solo se debe formar en lo profesional, sino en lo 
personal, con el fin de concretar el ideal de que todo individuo debe poseer la 
libertad para elegir cOmo alcanzar la autorrealizaci6n. Y para lograrlo ¢Qué 
disciplina puede contribuir al cambio? Una vez mas, el Marketing. 


CONCLUSION 


Sdlo se puede afrontar la Universidad y el Marketing bajo el crisol de 
circunstancias que amalgama la sociedad actual, ya que se trata de una 
disciplina que se nutre del latido de su entorno. Todo se debe encaminar hacia 
la formacio6n de buenos profesionales, entendidos en el sentido mas amplio de 
palabra, como individuos autorrealizados, en aras de una sociedad mejor, plural 
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e inclusiva. Y para alcanzar dicho ideal, todo pasa por una educacion 
universitaria integral, donde ademas del saber hacer, se fomente el saber ser. 
Por eso, la universidad, el marketing y la empresa deben ir de la mano y llevar a 
cabo una escucha activa de las tendencias tecnolégicas, de las nuevas formas 
de socializar y de los nuevos publicos que se estan derivando de la nueva 
realidad acelerada por la Covid 19. 

Asi, deben ganar fuerza, nuevas formas de entender las oportunidades de 
negocio, del mismo modo que han cambiado las formas de acceder al publico 
objetivo. Al igual que las acciones pull ganan protagonismo, gracias al marketing 
de contenidos y a un servicio cada vez mas segmentado y personalizado hacia 
el cliente, conceptos como capacidad y libertad deben ser los que equilibren un 
mercado que, si bien se segmenta cada vez mas, es paraddjicamente cada vez 
mas global. 

Y es que, aprovechando la importancia que en el marketing tiene la usabilidad 
y una buena experiencia de usuario en el desarrollo de un producto digital, 
podriamos aplicar al marketing la maxima “no me hagas pensar...” (Krug, 2006) 
a lo que todo cliente aspira, como fin ultimo, y que no es otra cosa que tener 
pequenas dosis de felicidad. 
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